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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal demostrar la relación entre 
la campaña publicitaria Marca Perú y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad 
de Turismo y Hotelería de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018. Para ello se basó 
en la búsqueda de fuentes de investigación. La población de este estudio fueron los 
estudiantes de la Facultad de Turismo y  Hotelería  de la Universidad Inca Garcilaso de la 
Vega, 2018. La muestra del estudio estuvo conformada por 119 estudiantes. Como 
instrumento el cuestionario estuvo compuesto por 18 preguntas en medición de escala de 
Likert, luego de ello estos resultados fueron procesados, analizados mediante el programa 
de estadístico SPSS, a través de ellos se logró medir el nivel de confiabilidad de las preguntas 
mediante el Alfa de Cronbach, para medir el nivel de correlación de las variables se usó la 
prueba de correlación de Pearson y por último se analizaron e interpretaron los gráficos 
estadísticos obtenidos por cada ítems. Finalmente se obtuvo resultados significativos que 
existe una gran influencia entre la campaña publicitaria Marca Perú  y la identidad cultural 
en los estudiantes de la Facultad de Turismo y  Hotelería  de la Universidad Inca Garcilaso 
de la Vega, 2018 
Palaras clave: Campaña publicitaria Marca Perú , identidad cultural. 
 
ABSTRACT 
The main objective of this research work is to demonstrate the relationship between the 
advertising campaign Marca Perú and the cultural identity of the students of the Faculty of 
Tourism and Hospitality of the Inca Garcilaso de la Vega University, 2018. This was based 
on the search of scientific research sources for the realization of this. The population of this 
study was the students of the Faculty of Tourism and Hospitality of the Inca Garcilaso de la 
Vega University, 2018. The sample of the study consisted of 119 students. As an instrument, 
the questionnaire was composed of 18 questions in Likert scale measurement, after which 
these results were processed, analyzed through the SPSS statistical program, through which 
the reliability level of the questions was measured using the Alpha of Cronbach, to measure 
the level of correlation of the variables, the Pearson correlation test was used and, finally, 
the statistical graphs obtained for each item were analyzed and interpreted. Finally, 
significant results were obtained that there is a great influence between the advertising 
campaign Marca Peru and the cultural identity of the students of the Faculty of Tourism and 




   1.1 Realidad Problemática  
     En la actualidad, la publicidad cumple un papel fundamental en el posicionamiento de 
una marca, producto o servicio. El objetivo de una campaña publicitaria es persuadir al 
público en adquirir sus productos y servicios, o transmitir una idea mediante las estrategias 
ATL y BTL. 
     En el Perú, la campaña publicitaria con mayor repercusión a nivel nacional e internacional 
es la Marca Perú; debido a las campañas internas que ha realizado a lo largo del tiempo, esta  
marca país ha generado gran impacto en los peruanos y extranjeros. 
     Una marca país es una herramienta utilizada por el Estado que permite el posicionamiento 
de una nación en el ámbito internacional, con la que logra promover sus patrimonios y  
cultura. Marca Perú ha realizado tres campañas internas: “PERÚ NEBRASKA”, realizada y 
lanzada en el año 2011; “LORETO – ITALIA” realizada en Loreto, ubicada en Ancona en 
el 2012 y en el 2017 la campaña “INTERCAMBIADOS”. Esta última destaca por mostrar 
las riquezas culturales y la importancia de la unión en el desarrollo nacional. 
     La labor de un Estado es proteger y promover las distintas manifestaciones culturales que 
posee un país. Debido a ello, el 10 de marzo del año 2011, El Ministerio de Comercio 
Exterior y Turismo (Mincetur) y su entidad dependiente, La Comisión de Promoción del 
Perú para la Exportación y el Turismo (PromPerú) lanzan la campaña Marca Perú, cuyo 
objetivo es promover, desarrollar e impulsar la llegada de turistas extranjeros al Perú.   
     Según el diario La República, la campaña Marca Perú lidera el ranking de las marcas país 
en Latinoamérica. Además, ha recibido reconocimientos como el Effie de Oro en la categoría 
“Imagen corporativa” y ganó el premio Territorio y Marketing en España, en el que se 
premian aquellas campañas que generen ingresos, inversiones, turismo y posicionamiento a 
través de herramientas de marketing. 
     El turismo es una actividad cultural y económica muy importante para el desarrollo 
nacional. En el 2017, según la Cámara Peruana de Comercio, aportó el 4% del Producto 
Bruto Interno y generó más de un millón de puestos de trabajos.  Además, el turismo es una 
industria no contaminante ya que permite un desarrollo sostenible de las poblaciones sin 




      El presente año se espera aumentar la cantidad de turistas extranjeros que arriban al Perú. 
Para este año 2018 se pretende superar en 8% el número de visitantes respecto al 2017. Según 
cifras oficiales del Mincetur, el año 2017 concluyó con 4’032,339 turistas extranjeros que 
arribaron al Perú. 
     El Perú es uno de los escasos países que poseen una  gran diversidad cultural; debido a 
su accidentada geografía presenta diversas creencias y costumbres, que lo caracterizan un 
país único e interesante para el mundo, esta es una razón para que los peruanos se sientan 
orgullosos y posean una alto grado de  identidad cultural con su país. 
     Se comprende por identidad a la amalgama de elementos que facilitan identificar y 
diferenciar a una comunidad de otra, y la cultura es el compuesto de características como las 
tradiciones, folklore, etc. que distinguen a una sociedad de otra. Este conjunto de 
particularidades definen históricamente la identidad cultural de un determinado lugar. 
     Durante varios años, la identidad cultural en el Perú ha perdido relevancia, debido a que 
un importante sector de jóvenes peruanos no conoce su geografía, costumbres e historia; y 
asume en su lugar patrones culturales foráneos, debido a la carencia de difusión y  promoción 
de las  mismas durante un  largo periodo de tiempo.  
     Sin embargo, en esta última década han surgido acontecimientos que han incrementado 
la identidad cultural en el Perú. Un estudio realizado  por Franshesca De la Gala, en las 
principales universidades del departamento de Trujillo  demostró  que, la Marca Perú  ha 
influenciado notoriamente en la generación de identidad cultural de una determinada 
población, dicho estudio muestra que el 80,58 % de la población afirmó que la Marca Perú,  
reforzó su nivel identificación con su patria tras visualizar sus campañas. 
     Una persona que no conoce la geografía, historia y manifestaciones culturales de su 
patria, no posee la capacidad de valorar, identificarse y sentirse orgulloso de su país. Es 
importante tener acceso a  la información, vivenciar y  reconocerse dentro de una comunidad, 
pues generan aceptación e integración entre miembros de una sociedad.  
     Uno de los factores principales que hace a un país popular  es el turismo, debido a ello la 
población está conformada por los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018, ya que  en un futuro serán los encargados de 
generar el interés por los patrimonios nacionales, tanto en peruanos como  extranjeros, de tal 





1.2 Trabajos previos 
 1.2.1 A nivel internacional 
     Baquero, Ramírez y  Rodríguez (2015). Realizaron la tesis titulada “Posicionamiento de 
la imagen y marca país de Chile desde la perspectiva colombiana” para conseguir el título 
profesional de Magister en dirección de marketing. Cuyo objetivo es descubrir la percepción 
general de la marca país de Chile desde la visión de Colombia. La investigación es de tipo 
descriptiva y exploratoria, tuvo como muestra personas que han y no han viajado a tres países 
de Latinoamérica. Concluyeron que notan varios aspectos negativos y positivos. Entre los 
entrevistados  se destaca la amabilidad, los chilenos son vistos como competitivos, parcos y 
emprendedores; por otra parte entre los entrevistados visitantes, los califican cómo, 
competitivos, desagradables y poco hospitalarios, sin mencionar el emprendimiento. 
 
     Barrezueta e Idrovo (2015). Realizaron la tesis titulada “Diseño de una campaña 
publicitaria para posicionar e incrementar las ventas de los productos “El Samán” en el 
Cantón Naranjal, provincia del Guayas”, para conseguir el título profesional de Ingeniero 
comercial mención marketing. Tiene como objetivo crear una campaña publicitaria para 
destacar y aumentar las ventas de los productos de “El Samán” en el Cantón Naranjal 
provincia del Guayas. La investigación es descriptiva, tuvo como muestra a los habitantes 
del Cantón Naranjal, la misma que cuenta con una población de 69, 012 según fuentes 
estadísticas del INF5 al año 2010. Barrezueta e Idrovo concluyeron la carencia de un plan 
de marketing por ello para esta propuesta se ejecutó una, la cual se centra en perfeccionar el 
servicio y presentar las nuevas cualidades de la marca, planteando nuevas estrategias que 
harían de la marca más interesante.   
 
     Echeverri (2014). Realizó la tesis titulada “La imagen y la marca país: propuesta de un 
modelo estratégico de proyección – país para Colombia.” Para conseguir el título de 
Doctora. La presente investigación es de tipo empírica, cuyo objetivo proponer estrategias 
que aporten y mejoren la gestión competitiva en el crecimiento y posicionamiento de un 
estado a nivel nacional e internacional. La presente investigación es de tipo empírica, tuvo 
como muestra a la organización a cargo de la gestión de la marca país en Colombia. 
13 
 
Echeverri concluyó que se establecieron los fundamentos y principios en el aparatado Teoría 
de la Marca del Capítulo 1 y en el aparatado El País como una Marca del capítulo 2. 
 
1.2.2. A nivel nacional 
     De la Gala (2013) realizó la tesis titulada “La marca Perú y su influencia en la generación 
de identidad en estudiantes universitarios de Trujillo” para conseguir el título profesional 
de Bachiller en Ciencias Empresariales. Cuyo objetivo es descubrir la influencia de la marca 
Perú en la generación de identidad de los universitarios de la provincia de Trujillo. El trabajo 
de investigación es de tipo Aplicada–Descriptiva, la muestra estuvo conformada por 381 
universitarios, de cuatro de las universidades principales de la provincia. De la Gala 
concluyó que la influencia de la Marca Perú en la generación de identidad en los 
universitarios ha sido notable, el 80.58% de los entrevistados afirman que  el documental 
realizado por Marca Perú ha reforzado su identificación con su país, dicha influencia es alta. 
 
     Medina (2016). Realizó la tesis titulada “Análisis semiótico de la fotografía de Martin 
Chambi según la teoría de Barthes en la provincia de Jaén región Cajamarca” para 
conseguir el título de Licenciada en ciencias de la comunicación. Cuyo objetivo es examinar 
semióticamente las fotografías de Martin Chambi, basado en la teoría de Roland Barthes, en 
el año 2016 analizar semióticamente las fotografías de Martin Chambi, basado en la teoría 
de Roland Barthes, en el año 2016.La investigación es de tipo Aplicada. Medina concluyó 
que cada fotografía según el lenguaje denotativo. Cada fotografía según el lenguaje 
denotativo, nos va a dar una concepción básica de lo que se está observando, desde una 
perspectiva que acompañada del encuadre guarda sus objetos para contar algo, la 
iluminación revela el realce de los componentes y el papel que realizan. 
 
    Schimtz (2013). Realizó la tesis titulada “Impacto de la información disonante y 
consistente sobre la campaña marca Perú en la identidad nacional y el bienestar social”, 
para conseguir el título profesional de licenciado en psicología. El objetivo analizar cómo 
impacta la información disonante o consistente y la campaña Marca Perú en la identidad 
nacional, la mejora social y que emociones genera. El trabajo de investigación es 
experimental – relacional, la muestra estuvo conformada por  estudiantes universitarios entre 
los 16 y 25 años de una universidad privada de Lima Metropolitana (todos peruanos), en su 
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mayoría mujeres. Pérez concluyó que todas las correlaciones han sido significativas con 
efectos pequeños y medianos según los criterios establecidos por Cohen.  
1.3. Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Variable independiente: Campaña publicitaria Marca Perú 
     Antes de ahondar en el tema y comenzar a definir la variable Campaña publicitaria Marca 
Perú se debe tener claro el concepto de  publicidad, propaganda y campaña publicitaria. 
     Barrezueta e Idrovo (2015) definen publicidad como los mensajes que llegan al 
consumidor con el propósito de dar a conocer un producto o servicio para lograr su  
adquisición . (p.24)  
For Dheeraj (2014) sostiene que la publicidad 
     “Advertising is used for communicating, exchanging/delivering business information to the 
present and prospective customers. It usually provides information about the advertising firm, its 
product qualities, place of availability of its products, etc. Advertisement is indispensable for both 
the sellers and the buyers. However, it is more important for the sellers”. ( p.1) 
 
     Como menciona Dhreeraj la publicidad es utilizada para transmitir mensajes  e 
información a los clientes  sobre los  productos, así mimo es necesaria para los vendedores, 
como  para los clientes.  
     Guzmán (2003) manifiesta que una propaganda no tiene fines económicos, sino posee 
una ideología, difunde creencias, sujetos, comunidades e ideas. También es conocida como 
publicidad política o propaganda política, claros ejemplos son campañas de discriminación, 
incremento de devoción a un santo o la legislación del aborto. (p.6)   
     En el siguiente caso podemos afirmar que la Campaña Marca Perú es un híbrido debido 
a que comercializan al Perú como un producto y a la vez  transmite la ideología de identidad 
y  orgullo nacional entre los peruanos.  
     Para Guzmán (2003) una campaña publicitaria está realizada por un conjunto de mensajes 
publicitarios y estrategias para lograr  diversos  objetivos. El tiempo de una campaña puede 
ser largo o corto, normalmente, se ejecuta aproximadamente en un año.(p.9)  
     Guzmán (2003) explica que los objetivos de una campaña publicitaria son tres: informar, 
persuadir y recordar, así mismo señala que de esta manera es como los medios de 
comunicación lograr mantener presente sus mensajes, productos o servicios en las mentes 
de los consumidores.  
      Por ello la investigación toma en cuenta la teoría de la Agenda Setting. Díaz (2012) 
explica que en la teoría de la Agenda Setting los medios de comunicación de masas generan 
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gran repercusión e influencia sobre el público, debido a la importancia,  persuasión y espacio  
que le otorga a un tema de interés, estas actividades generan que los consumidores recuerden 
constantemente la campaña. 
     En un plan de campaña se debe tener claro el target,  público a quien se dirige,  las 
estrategias,  la forma en la que se dirige a este público y el  medio de comunicación en el 
cual será lanzada la campaña, al conjunto de estas características se le denomina estudio del 
mercado.(p.9) 
     Barrezueta e Idrovo (2015) manifiestan que la publicidad influye en el público a quien se 
dirigen, de tal manera que  adquieran  nuevos comportamientos y  consuman sus productos 
y servicios, así mismo dejándose  manipular por  la marca. Una campaña publicitaria puede 
influenciar de manera rotunda en su público objetivo, adquiriendo nuevas conductas  después 
de visualizar las campañas publicitarias internas. (p.24) 
     Por ello la presente investigación toma en cuenta la teoría de la aguja hipodérmica.  Para      
Díaz (2012) señala la manera en la que los diversos medios de información tienen el poder 
para manipular al público objetivo a través de campañas o propagandas haciendo cambiar 
de opinión o modificando su comportamiento.(p.28) 
     Para Almanza (2012) el mensaje publicitario es la agrupación sonidos, imágenes y textos 
que comunican una idea determinada con el propósito de atraer el interés del público, de tal 
manera que este responda de acuerdo al objetivo trazado por la campaña. (Blog) 
     Rosales (2006) señala que una campaña publicitaria es la suma de mensajes publicitarios 
realizados y distribuidos a través de los medios de comunicación y que son dirigidas a un 
público, ya sea masivo o segmentado. (Blog) 
    Así mismo para elaborar una campaña publicitaria hay que tener claro los elementos que 
la conformarán.  
    La Voz de Houston (2014) señala que los elementos  que conforman una campaña 
publicitaria  son aquellos componentes cuya  características  cumplen un rol determinado y  
poseen  un significado connotativo para comprender el mensaje. 
     Debido a ello la investigación toma en cuenta la teoría Semiótica. Ramírez (2002) expresa 
que la teoría de Semiótica se enfoca en la percepción y descripción de las diversas 
estructuras, su enseñanza se ocupa de analizar el desarrollo del pensamiento e interpretación 
de los signos,  de investigar el porqué de su significancia.(p.7) 
     Según Guzmán (2003) el anunciante de la campaña publicitaria debe conocer muy bien 
los objetivos de la publicidad los cuales son recordar convencer, informar. Todos ellos deben 
16 
 
estar enfocado en cuanto a las necesidades que tiene el público objetivo de tal forma que se 
adquiera el producto o servicio. (p.10) 
     Echeverri (2014) define marca país como la amalgama de maniobras realizadas por un 
estado, para resaltar al país en el plano nacional e internacional de tal manera que genere 
identidad y orgullo entre sus miembros.(p.37) 
     Aubert (2012) señala que es una insignia la cual distingue a una nación de otra, resaltando 
las virtudes, patrimonios y lugares atractivos, promoviendo su cultura dentro y fuera del país 
con el propósito de generar inversiones y el turismo. Uno de los objetivos más importantes 
que posee la marca país es fomentar el orgullo nacional entre sus habitantes.(p.19) 
     Las marcas países son  vitales para una nación, ya que resalta lo mejor del país, desarrolla 
valor económico y  como consecuencia permite construir una competencia global con los 
otros países, de tal manera que genera orgullo entre los peruanos. 
     Para Palacios (2017) compite con otras marcas en cuanto al turismo e  inversión de 
empresas privadas tanto nacionales como internacionales;  busca alzar la reputación e 
imagen de un estado exponiendo sus atributos.(p.87) 
     Schmitz (2013) define la Marca Perú como la imagen que proyecta un país y hace que se 
distinga de los demás, mostrando las virtudes y bondades que este posee, haciendo de la 
nación un lugar atractivo turísticamente e interesante para inversiones extranjeras, dándole 
cabida nacional e internacionalmente.(p.12) 
     De la Gala (2013) manifiesta  que uno de los objetivos Marca Perú es incrementar la 
identidad, enseñando al mundo lo mejor que posee un país, como se desarrolla y lo que 
sucede en él. (p.73) 
      Es por ello que es de suma importancia informarse sobre cómo repercute este proyecto 
en los jóvenes universitarios, quienes en un futuro próximo serán los encargados de dirigir 
el destino del país.  
     Pérez (2011) explica que la campaña publicitaria marca Perú ha lazando distintas 
campañas internas, entre ellas están la campaña “Perú -Nebraska”, realizada y lanzada en el 
año 2011, la cual narra como un grupo de personajes peruanos mediáticos se apoderan de un 
pueblo estadounidense, empleando como herramientas las costumbres peruanas.( Blog) 
     Pérez (2012) explica que la segunda campaña interna que realizó Marca Perú fue “Loreto 
– Italia” en la ciudad de Loreto, Ancona. Tuvo como objetivo continuar posicionando el país 
a nivel internacional, y con ello desarrollar el Turismo por la Amazonia peruana. (Blog)  
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      Arellano (2017) señala que en el año 2017 Marca Perú lanza la campaña 
“Intercambiados”, la cual muestra como peruanos de distintas regiones intercambian de 
laburo para entender uno al otro, sellando un momento épico en nuestra historia, el mensaje 
trasfondo de la campaña es que para que el Perú crezca como país, los peruanos deben 
superar el individualismo y trabajar unidos. .(Blog) 
     Sin embargo hay quienes están a favor y también en contra de las campañas realizadas 
por Marca Perú, esta controversia surge de aquellas personas que no comparten la misma 
forma de pensar. 
     Schimtz (2013) explica que la primera campaña interna realizada por marca Perú fue  
Perú-Nebraska y que ha sufrido una ola de críticas. Las críticas más frecuentes señalan que 
la campaña interna en realidad no muestra al Perú, y sólo un sector social alto de este, así 
mismo señala que no se le da  la importancia a la variedad racial  que posee el Perú y sólo a 
la de test blanca, aquellos con rasgos negros, indígenas sólo cumplen papeles secundarios en 
el spot. (p.52)  
     Esto demuestra que no se debe generalizar la forma de como los receptores o el público 
entienden los mensajes realizados por el emisor. 
     Debido a ello la investigación toma en cuenta la teoría de los Estudios Culturales. Díaz 
(2012) manifiesta que en la teoría de los estudios culturales, los receptores  reciben el 
mensaje  pero no  los interpretan de la misma manera, esto varía de acuerdo al contexto en 
el que se desarrollan los distintos  grupos sociales. (p.37) 
     Para la realización de las  diversas campañas realizadas por la  Marca Perú los personajes 
han cumplido un rol indispensable, debido a que el público se siente identificado con estos 
líderes de opinión, puesto a que  influyen en las conductas, actitudes y forma de pensar del 
público ya que los ven como una autoridad o  fuente confiable de información. Marca Perú 
ha nombrado a sus líderes de opinión como embajadores del país, ellos llevan el sello 
nacional con el propósito de difundir una imagen positiva de la nación  en el interior y 
exterior del país. 
     La República (2012) explica que entre los embajadores de la marca Perú  se encuentran 
personajes del medio; en el deporte Kina Malpartid; gastronomía, Gastón Acurio; música. 
Gian Marco y  Eva Ayllón; arte Carlos Alcántara ,  Magaly Solier, etc.(blog) 
     Debido a ello el autor toma en cuenta la teoría de los dos pasos. Díaz (2012) expresa que 
la teoría de los dos pasos  nacen de los medios de comunicación y son dirigidas por líderes 
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de opinión, para conseguir mayor impacto en el público, estas personas son de interés para 
la sociedad e  influyentes sobre las actitudes o conductas de distintos grupos sociales. (p.12) 
     La campaña Marca Perú ha aportado de manera positiva a la nación con sus campañas 
internas y los mensajes positivos que brindan en cuanto a la identificación, difusión y 
revaloración de patrimonios. Actualmente se encuentra entre las identidades más resaltantes 
liderando en Latinoamérica.  
1.3.2. Variable Dependiente: Identidad cultural 
     De la misma forma se desglosa la variable Y, identidad cultural para poder tener mejor 
entendimiento de identidad y cultura 
De la Gala (2010)  explica que es el sentido de pertenencia que posee un individuo con un grupo 
de personas con las que comparten características en común. (p.73) 
 
Grayman expresa que: 
 
     “Centrality is the degree of importance one’s cultural group membership has to one’s self- 
concept, overall, as well as its importance to one’s self-concept relative to other internalized social 
group identities”.(p.3) 
 
     Grayman se centra en la  relación que posee  un individuo  con un  grupo cultural al que 
siente que pertenece y comparten caracteres en común, pero diferentes  a otras comunidades. 
     Pérez (2013) define cultura al conjunto de características como lengua, costumbres, 
creencias y tradiciones que denotan a una sociedad y las diferencian de otras. (p.40) 
     Según Molano (2006) la identidad cultural se limita al sentido de pertenencia que siente 
un individuo con grupo social, con el cual tienen en común las mismas creencias, valores, 
costumbres y tradiciones que hacen que se identifiquen entre ellos y distingan de otros 
grupos sociales (p.6) 
      La identidad cultural es de suma importancia, permite al individuo reconocerse dentro 
de una comunidad, así mismo aceptar las creencias y costumbres de esta y con ella formar 
lazos irrompibles que harán una comunidad más unida, generando la revaloración y la intriga 
por conocer más de lo suyo. 
     Distintos análisis mencionan que el nivel de identificación de los peruanos con su país y 
su orgullo nacional es prominente; los resultados de investigaciones acerca de la identidad 
nacional, son esenciales, si hacemos hincapié en estos estudios que han intentado establecer 
respuestas sobre el aumento del orgullo nacional. 
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     De la Gala (2013) explica que en esta última década han habido acontecimientos que han 
aportado a reforzar la autoestima de los peruanos, generando orgullo y revaloración de sus 
patrimonios, así mismo intriga por conocer más sobre su país.  Distintos estudios revelan 
que el nivel de identificación de los peruanos con su país y el orgullo por su patria es elevado, 
generando satisfacción entre sí por haber nacido en tierras peruanas. (p.73) 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1 Problema general 
 ¿Cuál es la relación entre la campaña publicitaria Marca Perú y la identidad cultural 
de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la Universidad Inca 
Garcilaso de la Vega, 2018? 
1.4.2 Problema específico  
 ¿Cuál es la relación entre las campañas internas de la Marca Perú y la identidad 
cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la Universidad 
Inca Garcilaso de la Vega, 2018? 
 ¿Cuál es la relación entre los objetivos de la campaña y la identidad cultural de los 
estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la  Universidad Inca Garcilaso 
de la Vega, 2018? 
 ¿Cuál es la relación entre los elementos de una campaña y la identidad cultural de 
los estudiantes de la Facultad de  Turismo y  Hotelería de la  Universidad Inca 
Garcilaso de la Vega, 2018 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
     En el aspecto teórico la investigación busca demostrar la relación entre las  variables y 
los beneficios obtenidos que posteriormente serán aprovechados con conocimientos 
previos. 
     Esta investigación deja en evidencia teorías relacionadas al tema en investigación, de tal 
forma que podamos demostrar explicaciones, correspondientes a los estudios de la 
investigación. 
     Metodológicamente  el presente trabajo elabora un instrumento de medición para luego 
cotejar con los objetivos trazados de la investigación, tanto para la variable independiente la 
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campaña publicitaria Marca Perú, como la dependiente, la identidad cultural. Una vez listo 
el instrumento, se analizará en el programa estadístico SPSS. 
     En el aspecto práctico esta investigación  quiere describir como se relaciona la campaña 
publicitaria Marca Perú con la identidad cultural  en la población. La investigación 
beneficiará a los creadores de la campaña Marca Perú (PromPerú y Mincetur) haciendo notar 
el impacto de sus campañas, incentivándolos a  difundir  las bondades que tiene el Perú, de 
la misma manera a la  población, los universitarios de la Facultad de Turismo y Hotelería, 
encargados en un futuro próximo de promover los patrimonios del Perú a nivel internacional 
como nacional,  generando que la nación crezca en cuanto a economía e identificación con 
sus habitantes. 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis general 
 Existe una   relación entre la campaña publicitaria Marca Perú y la identidad cultural 
de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la Universidad Inca 
Garcilaso de la Vega, 2018 
1.6.2 Hipótesis específica  
 Existe una relación entre las campañas internas de la Marca  Perú y la identidad 
cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la  Universidad 
Inca Garcilaso de la Vega, 2018 
 Existe una relación entre los objetivos de la campaña y la identidad cultural de los 
estudiantes de la Facultad Turismo y Hotelería  de la  Universidad Inca Garcilaso de 
la Vega, 2018 
 Existe una relación entre los elementos de una campaña y la identidad cultural de los 
estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la  Universidad Inca Garcilaso 
de la Vega, 2018  
1.7 Objetivos 
1.7.1 Objetivo general 
 Demostrar relación entre la campaña publicitaria Marca Perú y la identidad cultural 
de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la Universidad Inca 




1.7.2 Objetivo específicos 
 Demostrar  relación entre las campañas internas de la Marca Perú y la identidad 
cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y  Hotelería  de la Universidad 
Inca Garcilaso de la Vega, 2018 
 Demostrar relación entre los objetivos de la campaña y la identidad cultural de los 
estudiantes de la Facultad  de Turismo y  Hotelería  de la Universidad Inca Garcilaso 
de la Vega, 2018 
 Demostrar  relación entre los elementos de una campaña y la identidad cultural de 
los estudiantes de la Facultad de Turismo y  Hotelería  de la Universidad Inca 
Garcilaso de la Vega, 2018 
II. Método 
2.1 Diseño de Investigación 
2.1.1 Enfoque de investigación 
      La investigación es CUANTITATIVA, ya que según Sampieri, Fernández & Baptista 
(2014), incluye herramientas de estadísticas e informáticas para  lograr resultados, 
conclusiones las cuales aportarán a generar un conocimiento. El propósito es comprender el 
problema de  la investigación a través de un minucioso proceso, sobre una población. 
2.1.2 Alcance de la Investigación 
     El alcance de la investigación es de tipo CORRELACIONAL, según Sampieri, Fernández 
& Baptista (2014), cuyo objetivo demostrar el nivel de relación y asociación entre dos 
variables o conceptos distintos dentro de un mismo contexto. 
 2.1.3 Diseño de investigación 
     El diseño de investigación es NO EXPERIMENTAL – TRANSVERSAL según 
Sampieri, Fernández & Baptista (2014), es aquella investigación en la que se desarrolla sin 
modificar las variables. En este tipo de estudio no se alteran  las variables independientes 
para observar el resultado en las otras variables. 
     Diseño TRANSECCIONALES - CORRELACIONALES, según Sampieri, Fernández & 
Baptista (2014), este tipo de diseño explica cómo se relacionan dos definiciones, variables o 
conceptos en un tiempo establecido. En términos correlaciónales o a causa y efecto también 




2.2 Variables, Operacionalización 
2.2.1 Operacionalización de variables 
 Variable X : Campaña publicitaria Marca Perú  
     Schimtz (2013)  define la Campaña Marca Perú como un signo con el que se identifica 
un país y lo diferencia de los demás, así mismo resalta las  bondades y atracciones únicas 
del país (p.12) 
 Dimensión Campañas Internas 
Según Analityc web (2016), elementos que componen algo más grande y se utilizan para 
dirigir al público hacia los objetivos trazados por los anunciantes (web) 
 Dimensión Objetivo de una campaña publicitaria  
     Guzmán (2003) afirma que los objetivos de una campaña publicitaria son informar, 
convencer y recordar (p.14) 
 
 Dimensión Elementos de una campaña  














Perú – Nebraska 
     Según Palacios (2017) el propósito es posicionar al Perú como un país 
multicultural, e interesante para el mundo. (web) 
2 Loreto- Italia 
     Para Pérez (2012) seguir posicionando la marca mediante la cultura 
amazónica.(web) 
3 Intercambiados 
     Según Arellano (2017) Muestra cómo  peruanos de distintas regiones      
intercambian labores con el fin de  promover valores como el respeto, igualdad y 
tolerancia.(web) 
4 Informar      Para Barrezueta e Idrovo (2017) Inclinarse u optar por una marca sobre otra. 
5 Recordar 










     Según Ecu Red (2018) son espacios específicos destinados a ser utilizados para  
acontecimientos.(p.25) 
8 Música      Para De Rubertiz (1937) es el arte de combinar los sonidos, según reglas.(p.1) 
9 Personajes 
     Según Pérez (2016) es una unidad psicológica y de acción que se ejecuta en 
obras de teatros.(p.537)  
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b)  Variable Y: Identidad cultural 
     De la Gala (2010)  explica que es el sentido de pertenencia que posee una persona con un 
con un grupo social con el cual comparten las mismas creencias y costumbres (p.73) 
 Dimensión Patrimonio cultural tangible 
     Joya (2010) explica que son aquellos bienes que conforman físicamente a las sociedades 
en su evolución;  objetos arqueológicos, arquitectura, obras de arte, etc. (p.15) 
 Dimensión Patrimonio cultural intangible  
     Joya (2010) manifiesta que es todo manifestación cultural abstracta  heredada de 
generación en generación  y es recordado y realizado constantemente por las comunidades 
(.p.15) 
 Dimensión Identidad  
      Rodríguez (2011) reconocimiento que posee una individuo  sobre sí mismo. (web) 
2.3 Población y muestra 
2.3.1 Población 
     Según Rodríguez (2005) conjunto de individuos con características en común que 
pueden ser medidas (p. 79). 







     Valencia (2016) son manifestaciones materiales realizadas antes de la 




      Lourés (2001) Proyecto de preservación capaz de generar una mirada hacia el 
pasado, que marca un hecho histórico en la cultura.(p.141) 
12 
Lugares turísticos       Rodríguez (2011) es el lugar  donde habitan distintos componentes atractivos,  
para   personas natales y foráneas.(web) 
13 
Tradiciones       Tamayo (1997) son creencias, datos históricos transmitidos de generación en 
generación. (p.21) 
14 
Lengua      Alvar (2006) sistema  de comunicación que puede ser verbal o escrito  
fuertemente diferenciado por las  diversas comunidades 
 
15 
Folklore      Joya (2010) Características que diferencian a distintas  sociedades como los 
mitos, música, tradiciones,  leyendas, danzas, poesías, canciones.(p.15) 
 
16 
Pertenencia       Gonzales (2014) Identificación y vinculación de un individuo con  un  grupo y  
el ambiente donde se  desarrolla. (p.15) 
17 
Compromiso      Yarce (2005) Situación en la cual es necesario  cumplir el requerimiento 
acordado (p.114) 
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     La población de investigación está conformada por 172 universitarios de la Facultad de 
Turismo y Hotelería  de la Universidad Inca  Garcilaso de la Vega, 2018. 
2.3.2 Muestra  
     La técnica utilizada en el muestreo es probabilística. - por racimos, Hernández, 
Fernández y Baptista, (2014) manifiestan que en este tipo de muestreo las unidades de 
análisis están agrupadas por características en común que los diferencian de otras. 
     En este caso los universitarios de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la  Universidad 
Inca Garcilaso de la Vega, 2018 de la  cual se obtendrá datos. 




     El total de muestra del estudio son 119 estudiantes universitarios de la Universidad Inca 
Garcilaso de la Vega, 2018. 
Tomando en cuenta lo siguiente: 
 Unidad de análisis: Universitarios de la  Universidad Inca Garcilaso de la Vega.  
 Criterios de inclusión: Sólo universitarios de la Facultad de Turismo y Hotelería de 
la Universidad Inca Garcilaso de la Vega 2018. 
 Criterios de exclusión: No se encuestarán a los universitarios que no pertenezcan a 







2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad   
2.4.1 Técnica e instrumentos de recolección de datos 
     El instrumento aplicado es el CUESTIONARIO, ya que ayuda a medir y examinar de 
qué manera se relacionan las variables, tiene con 18 preguntas; 9 para la variable 
(Campaña publicitaria Marca Perú) y 9 para la variable  (Identidad cultural) 
     El cuestionario, es tipo Likert, posee 5 alternativas: Totalmente en desacuerdo, En 
desacuerdo,  Neutro, De acuerdo, Totalmente de acuerdo.  
 
2.4.2 Validez  
A. Validez de contenido: Uso de juicio de experto con especializados en la carrera 
profesional de ciencias de la comunicación (validez cualitativa) y la prueba de V-
Aiken (validez cuantitativa). 
Se evaluarán si los ítems poseen pertinencia, relevancia y calidad. Para ello se contaron 
con: 
                                             a) Dr. Mary Dorys Bellodas Hurtado 
b) Mg. Joohn Raúl Oblitas Carreño 
            c) Mg. Máximo Braulio Valverde Vásquez 
 
PRUEBA BINOMIAL – PERTINENCIA – RELEVANCIA – CLARIDAD 
 
     La prueba Binomial de pertinencia, relevancia y claridad son idénticas, indican que el 
instrumento de medición es válido, existe concordancia significativa entre los expertos en 
relación a las variables, el valor es 0.000 con una significación exacta bilateral debido a que 






2.4.2. Validez de constructo 
     El resultado del proceso de Cronbach en el SPSS 20 da un resultado de 0.838, es decir 
la validez de constructo es considera muy alta. 
2.4.3. Confiabilidad 
     Se ha utilizado el estadístico alfa de Cronbach, en una 
muestra de 119 universitarios de la Facultad de Turismo 
y Hotelería de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
      En la investigación se aplica los programas como Excel, IBM SPSS y Las pruebas 
estadísticas aplicadas, de tal forma que se pueda llegar a resultados verídicos. 
2.6. Aspectos Éticos  
     En cuanto a la utilización de la información tomada por los universitarios, se respetará  la 
identidad, la información brindada no será usada con otros fines. 
     Respecto al valor social los universitarios que colaboraron en la investigación, no serán 
expuestos, ni fueron presionados, al contrario, se mostraron interesados. 
     Para la presente investigación se brindó el mismo trato a los universitarios. La 
información del externo de los autores los cuales han aportado para la investigación, poseen 






























     La confiabilidad del instrumento fue realizada con el método de Alfa de Cronbach, 
colocando los datos recolectados al estadístico SPSS 20, realizada a la muestra.  
 
     El estadístico de fiabilidad para la variable “X” y “Y” señala que la prueba es confiable 
arrojando un valor de 0.761; el nivel de fiabilidad del instrumento y de los ítems se considera  
marcada.  
     El estadístico de fiabilidad para la variable “X” señala que la prueba es confiable 
arrojando un valor de 0.894; el nivel de fiabilidad del instrumento y de los ítems se 






     El estadístico de fiabilidad para la variable “Y” señala que la prueba es confiable 
arrojando un valor de 0.938; es decir el nivel de fiabilidad del instrumento y de los ítems se 
considera muy alta. 
 
 PRUEBA DE NORMALIDAD 
Variable X  y  Variable Y 
 
      La prueba de normalidad de 
kolmogorov-smirnov con muestra de 119 
universitarios señalan que las variables 
poseen un valor de distribución menor a 
0.05 es decir 0.000<0.05 por ello el estudio 
tiene una distribución normal. 
 
 Dimensión 1 de la Variable  “X” con Variable “Y” 
 
     La prueba de normalidad de kolmogorov-
smirnov con muestra de 119 universitarios 
señalan que las variables poseen un valor de 
distribución menor a 0.05 es decir 






 Dimensión 2 de la Variable  “X” con Variable “Y” 
 
     La prueba de normalidad de kolmogorov-
smirnov con muestra de 119 universitarios 
señala que las variables poseen un valor de 
distribución menor a 0.05 es decir 0.000<0.05 




 Dimensión 2 de la Variable  “X” con Variable “Y” 
 
      La prueba de normalidad de kolmogorov-
smirnov con muestra de 119 universitarios 
señala que las variables poseen un valor de 
distribución menor a 0.05 es decir 0.000<0.05 
por ello el estudio tiene una distribución 
normal. 
 
 CONSTRATACIÓN DE HIPÓTESIS 
     En base al contraste para realizar las pruebas de hipótesis, se puede observar que las 
variables y dimensiones en investigación  tienen una distribución normal, por lo tanto para 







     Existe una relación entre la campaña 
publicitaria Marca Perú y la identidad 
cultural en la muestra aplicada. 
 
  (Ho) 
     No existe una   relación entre la campaña 
publicitaria Marca Perú y la identidad cultural 
en la muestra aplicada. 
 
     Según los resultados se aprueba la hipótesis de investigación indicando que  las campañas 
internas de la Marca  tienen una correlación positiva considerable con la identidad cultural 
en la muestra aplicada. 
 
Hipótesis específica 1: 
 (H1): 
     Existe una relación entre las  
campañas internas y la identidad cultural 
en la muestra aplicada.  
 
 (Ho): 
     No existe una relación entre las 
campañas internas y la identidad cultural 
en la muestra aplicada. 
 
 
     Según los resultados se aprueba la hipótesis de investigación indicando que las campañas 








Hipótesis específica 2: 
 (H1): 
     Existe una relación entre los 
objetivos de la campaña y la identidad 
cultural en la muestra aplicada. 
 
 (Ho): 
     No existe una relación entre los 
objetivos de la campaña y la identidad 
cultural en la muestra aplicada.. 
 
     Según los resultados  se aprueba la hipótesis de investigación la cual indica que los 
objetivos de la  campaña de la Marca  tienen una correlación positiva considerable con la 
identidad cultural en la muestra aplicada.. 
 
Hipótesis específica 3: 
 (H1): 
     Existe una relación entre los elementos 
de una campaña y la identidad cultural en 
la muestra aplicada. 
 (Ho): 
     No existe una relación entre los 
elementos de una campaña y la identidad 
cultural en la muestra aplicada. 
 
     Según los resultados  se aprueba la hipótesis de investigación indicando que los elementos 
de una campaña  tienen una correlación positiva considerable con la identidad cultural  en 








En base a los resultados la investigación  presenta lo siguiente: 
 
     Objetivo e Hipótesis General: 
 
     Se trazó como objetivo general determinar la relación entre la Campaña publicitaria 
Marca Perú y la identidad cultural en la muestra aplicada. Mediante los resultados 
estadísticos se reveló que existe un nivel de significancia  (bilateral) menor a 0.05, es decir 
0.000<0.05 lo que implica que estudio tiene una distribución normal. Según los resultados 
obtenidos, se aprueba la  hipótesis de investigación y se rechaza la nula, indicando que  existe 
una relación entre la campaña publicitaria Marca Perú y la identidad cultural de los 
estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la   Universidad Inca Garcilaso de la 
Vega, 2018, Así mismo existe una correlación de 0.60%, lo cual indica una correlación 
positiva considerable. 
 
     Díaz (2012) señala que la teoría de la aguja hipodérmica muestra la  manera en que los  
medios de comunicación tienen el poder para manipular al público al que se dirigen 
modificando sus pensamientos y  comportamientos. Por eso, la campaña Marca Perú 
desarrolla un mensaje que busca posicionarse en la mente de consumidor considerando la 
identidad cultural nacional. Así mismo, en la investigación realizada por De la Gala (2013)  
titulada: La marca Perú y su influencia en la generación de identidad en estudiantes 
universitarios de Trujillo, señala que tras la visualización de las campañas de la Marca Perú, 
el 80,58 % de los encuestados reforzó su identidad nacional muchísimo o bastante, con lo 
que se afirma que una pieza publicitaria puede impactar de manera positiva a muchos 
receptores. La investigación afirma que un 52% de la población relaciona la campaña 
publicitaria Marca Perú con la  identidad cultural, porcentaje considerable si se toma en 
cuenta el tiempo transcurrido desde la emisión de dicha campaña. 
 
     Objetivo e Hipótesis Específica 1: 
      
     Se trazó como objetivo general demostrar la relación entre las campañas internas de la 
Marca Perú y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería 
de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018. Mediante los resultados estadísticos se 
reveló que existe un nivel de significancia  (bilateral) menor a 0.05, es decir 0.000<0.05 lo 
que implica que estudio tiene una distribución normal. Según los resultados obtenidos, se 
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aprueba la  hipótesis de investigación y se rechaza la nula, indicando que  existe una relación 
entre las campañas internas de la Marca Perú y la identidad cultural de los estudiantes de la 
Facultad de Turismo y Hotelería  de la   Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018. Así 
mismo existe una correlación de 0.55%, lo cual indica una correlación positiva 
considerable. 
 
     Díaz (2012) señala en la teoría de los Estudios Culturales que todos los receptores no  
comprenden los mensajes de la misma manera, debido a que su percepción varía según el 
contexto en el que se desarrollan. En la realización de comerciales, el  emisor elabora el 
mensaje publicitario después de  haber identificado al público objetivo en cuanto a su 
sociedad y  cultura. Una de las campañas que ha generado críticas de distintos diarios y 
líderes de opinión, es la campaña Perú-Nebraska, los críticos señalan, que no muestra en 
realidad al Perú y sólo presenta los sectores de poder de Lima. Sin embargo en la 
interpretación realizada por Schimtz (2013) titulada: Impacto de la información disonante y 
consistente sobre la campaña Marca Perú en la identidad nacional y el bienestar social, 
señala que  la campañas interna Perú- Nebraska, fomenta el orgullo nacional en un 80% de 
los encuestados. Esto demuestra que no todo el público receptor interpreta los mensajes de 
la campaña de la misma manera, tal y como lo menciona la teoría de los Estudios Culturales.  
 
Objetivo e Hipótesis Específica 2: 
      
     Se trazó como objetivo general demostrar la relación entre los objetivos de una campaña 
y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018. Mediante los resultados estadísticos se reveló 
que existe un nivel de significancia  (bilateral) menor a 0.05, es decir 0.000<0.05 lo que 
implica que estudio tiene una distribución normal. Según los resultados obtenidos, se 
aprueba la  hipótesis de investigación y se rechaza la nula, indicando que  existe una relación 
entre los objetivos de una campaña y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad 
de Turismo y Hotelería  de la   Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018, Así mismo 
existe una correlación de 0.55%, lo cual indica una correlación positiva considerable. 
    Díaz (2012) explica que en la teoría de la Agenda Setting los medios de comunicación de 
masas generan gran repercusión e influenza sobre el público, debido la importancia,  
persuasión y espacio  que le otorga a un tema de interés, de tal manera que genera que los 
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consumidores recuerden constantemente la campaña. Los objetivos de una campaña son: 
informar, persuadir y recordar, de esta manera es  que los medios de comunicación 
mantienen presente sus mensajes, productos o servicios en las mentes de los consumidores. 
En la interpretación realizada por  Barrezueta e Idrovo (2015) titulada: Diseño de una 
campaña publicitaria para posicionar e incrementar las ventas de los productos “El Samán, 
señala que para posicionar un determinado producto o servicio deben aplicar los objetivos 
fundamentales de una campaña publicitaria (informar, persuadir y recordar)  para generan  
mayor impacto, influencia e interés en el público, tal y  como lo menciona la teoría de la 
Agenda Setting 
Objetivo e Hipótesis Específica 3:  
 
     Se trazó como objetivo general demostrar la relación entre los elementos de una campaña 
y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018. Mediante los resultados estadísticos se revló 
que existe un nivel de significancia  (bilateral) menor a 0.05, es decir 0.000<0.05 lo que 
implica que estudio tiene una distribución normal. Según los resultados obtenidos, se 
aprueba la  hipótesis de investigación y se rechaza la hipótesis nula, indicando que  existe 
una relación entre los elementos de una campaña y la identidad cultural de los estudiantes 
de la Facultad de Turismo y Hotelería  de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018, 
Así mismo existe una correlación de 0.55%, lo cual indica una correlación positiva 
considerable. 
 
     Ramírez (2002) expresa que la teoría de la semiótica se enfoca en percibir,  describir  y 
analizar el desarrollo del pensamiento y la interpretación de los signos, así mismo de 
investigar el porqué de su significancia. Cada componente o elemento que conforma una 
campaña publicitaria cumple un rol importante y un significado connotativo, en la 
interpretación realizada por  Medina (2016)  titulada: Análisis semiótico de la fotografía de 
Martin Chambi según la teoría de Barthes, explica que el análisis semiótico es 
imprescindible para poder comprender un mensaje en su totalidad, así mismo señala que es 







Mediante los objetivos planteados y la contrastación de hipótesis se obtuvieron a las 
siguientes conclusiones: 
 
1. Se demostró que hay relación significativa entre la campaña publicitaria Marca Perú 
y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y Hotelería de la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega 2018 debido a que existe relación entre ambas 
variables siendo una correlación positiva considerable. 
 
2. Se demostró que hay una relación significativa entre las campañas internas de la 
Marca Perú y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y  
Hotelería  de la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018 debido a que existe 
relación entre ambas variables siendo una correlación positiva considerable. 
 
3. Se demostró que hay una relación significativa entre los objetivos de la campaña y 
la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad  de Turismo y  Hotelería de la 
Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018 debido a que existe relación entre 
ambas variables siendo una correlación positiva considerable. 
 
4. Se demostró que hay una relación significativa entre los elementos de una campaña 
y la identidad cultural de los estudiantes de la Facultad de Turismo y  Hotelería  de 
la Universidad Inca Garcilaso de la Vega, 2018, debido a que existe relación entre 



















1. Se recomienda a la Marca Perú, seguir realizando campañas que difundan y 
promuevan los patrimonios culturales y con ello la identidad cultural entre los 
peruanos,  para así construir un país más unido e identificado con su país. 
 
2. Se recomienda a la Marca Perú, seguir realizando campañas internas que demuestren 
la geografía y bondades que posee el país con el fin de incentivar el turismo e 
inversiones extranjeras que aporten al crecimiento económico.  
 
3. Se recomienda a los anunciantes de la campaña Marca Perú tomar en cuenta los 
objetivos de la publicidad (informar, persuadir y recordar) para conseguir mayor, 
influencia, impacto y fidelización con el público objetivo. 
 
4. Se recomienda realizar una buena selección de elementos  para  la elaboración de  
una campaña, ya que el público objetivo se  identifica con la Marca Perú mediante 
los componentes, una buena selección de elementos conllevará a un mejor 
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El propósito de este cuestionario es medir de qué manera se 
relaciona la variable Campaña Marca Perú y la identidad 
cultural.  
Lee cuidadosamente cada uno de los enunciados y marca una X en cada una de las casillas 






















1 La campaña interna Perú Nebraska promueve positivamente las 
manifestaciones culturales peruanas. 
     
2 La campaña interna Loreto - Italia  promueve positivamente la  
cultura peruana, dando énfasis a la Amazonía. 
     
3 La campaña interna Intercambiados promueve positivamente los 
valores asociados a la cultura peruana. 
     
4 La campaña Marca Perú persuade a valorar la cultura peruana.      
5 La campaña Marca Perú  informa más sobre las riquezas de la  
cultura peruana. 
     
6 Recuerdo con  facilidad el mensaje de la campaña Marca- Perú.      
7 Los escenarios- paisajes mostrados en la campaña Marca Perú 
difunden la cultura peruana. 
     
8 La música utilizada en la campaña  Marca Perú representa a la 
cultura peruana. 
     
9 Los personajes  que aparecen en la  campaña Marca Perú 
representan  la cultura peruana. 
     
10 Las artesanías prehispánicas promueven la identidad 
cultural. 
     
11 Los monumentos culturales fomentan la identidad cultural.      
12 Los lugares  turísticos promueven  la identidad cultural.      
13 las tradiciones peruanas difunden la identidad cultural.      
14 El uso  de las lenguas peruanas promueven la identidad 
cultural. 
     
15 La difusión del Folklore peruano promueve la identidad 
cultural.  
     
16 La cultura peruana  fomenta el deseo de pertenencia a mi 
país. 
     
17 La cultura peruana promueve el compromiso nacional.       
18 La promoción de la cultura peruana incentiva el  orgullo 
nacional.  
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7.2 Validación de los instrumentos 
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